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INTRODU<;AO 
0 cemirio mundial tern demonstrado em muitos paises que o desenvolvimento e a 
estabilidade economica devem estar baseados em incentivos e na manuten<;ao das micro e 
pequenas empresas. Com isso, o comercio exterior vern gradativamente se consolidando como 
uma altemativa para a sustentabilidade das pequenas e medias empresas brasileiras, sendo o 
govemo urn dos principais bra<;os para o incentivo a essas empresas, com gradativas ado<;oes 
de politicas consistentes de comercio exterior baseadas na premissa de que exportar deve ser 
urn desafio estrategico para as empresas brasileiras, e nao uma alternativa para a coloca<;ao de 
sobras resultantes de eventuais quedas na demanda do mercado interno. 
Sao varios os motivos que levam a procura pelo mercado extemo, como dificuldades 
de vendas no mercado intemo, possibilidade de pre<;os mais rentaveis ou pedidos casuais de 
importadores. 0 que ainda se faz necessaria para as pequenas empresas e a cria<;ao de uma 
cultura exportadora atraves da informa<;ao, sensibiliza<;ao e capacita<;ao desses empresarios, 
pois estes enxergam o mercado extemo como algo dificil ou ate mesmo impossivel de ser 
alcan<;ado. 
Como o processo de exporta<;ao envolve opera<;oes complexas que muitas vezes 
impossibilitam a atua<;ao das pequenas empresas no mercado externo, a associa<;ao de varias 
delas de urn determinado setor possibilita a entrada no mercado intemacional com maior 
for<;a. Para isso este trabalho pretende mostrar como a uniao destas em cons6rcios de 
exporta<;ao pode ser uma altemativa para as pequenas empresas, pois a uniao de diversas 
empresas dentro de uma mesma atividade pode unir esfor<;os para romper as barreiras ao 
mercado externo. 0 resultado deste estudo se faz necessaria para mostrar aos pequenos 
empresarios a necessidade da uniao cada vez maior de suas for<;as, para que assim possam 
competir tanto no mercado extemo quanto tambem no mercado intemo, fortalecendo o 
crescimento nao apenas das micro e pequenas empresas, como tambem da economia 
brasileira. 
0 processo de globaliza<;ao de mercados, que vern se intensificando nas ultimas 
decadas devido a acelera<;ao da abertura comercial e financeira das economias, da forma<;ao 
de grupos economicos, das novas tecnologias de informa<;ao, da crescente mobilidade de 
mercadorias e fatores de produ<;ao, assim como da forte competi<;ao pelo local e estruturas de 
produ<;ao favoraveis a obten<;ao de baixos custos de produ<;ao e de mao-de-obra, impulsionou 
a concorrencia em niveis intemacionais. Devido a essa intensifica<;ao as empresas, 
independente do tamanho, buscam cada vez mais novas formas de aurnento de 
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competitividade e de expansao de mercados, sendo estrategia de intemacionaliza9ao uma das 
principais altemativas no alcance desses objetivos. 
Este trabalho tern como objetivo a introdu9ao a cultura da forma9ao dos cons6rcios 
de exporta9ao, seus beneficios e dificuldades, entre outros. E dividido em nove capitulos, 
sendo que no primeiro capitulo ha uma defini9ao sobre comercio, comercio entre paises, sua 
origem hist6rica, os organismos intemacionais para auxilio ao comercio intemacional, a 
globaliza9ao, assim como a importancia da atividade exportadora e a intemacionaliza9ao da 
empresa. 
No segundo capitulo aborda as micro e pequenas empresas, sua constitui9ao legale o 
cenario das micro e pequenas empresas brasileiras quanto a exporta9ao. Ja no terceiro capitulo 
e apresentado os tipos de coopera9ao entre as empresas, seguido da defini9ao da APEX 
(Agencia de Promo9ao de Exporta96es) e sua fun9ao para o auxilio as pequenas empresas no 
capitulo seguinte.Ja no quinto capitulo e explorado a defini9ao, caracteristicas dos cons6rcios 
de exporta9ao, classificayao, e as etapas para a forma9ao dos cons6rcios no capitulo seguinte. 
No setimo capitulo e feita uma pequena descri9ao de todos os custos que o cons6rcio 
tera para que possa se manter no mercado, assim como seus beneficios e limita96es no oitavo 
capitulo. 
Desta forma acredita-se que este projeto possa ser claro quanto a ideia de que os 
cons6rcios de exporta9ao sao a primeira etapa para a inclusao de pequenas empresas no 
comercio intemacional, para que possam evoluir a Arranjos Produtivos Locais e assim 
ultrapassar as fronteiras dos mercados intemacionais. 
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REVISAO DE LITERA TURA 
A Forma-rao de Consorcios de Exporta-rao de Micro e Pequenas Empresas como 
Meio de Entrada no Mercado Internacional 
Carolinne Neier de Souza e Silva 
Com a abertura da economia no inicio dos anos 90 e a globaliza<;ao as pequenas e 
micro empresas estao cada vez mais buscando maneiras de sobreviverem em urn mundo tao 
competitivo. Para isso, uma das altemativas como forma de inser<;ao no mercado 
intemacional e a constitui<;ao de cons6rcios de exporta<;ao - as pequenas empresas unem-se 
para comercializar seus produtos, constituindo tambem uma marca propria e assim 
competindo com maior for<;a no mercado intemacional. Quando associados em cooperativas 
os pequenos produtores rurais estao dentre os maiores exportadores de produtos agricolas no 
mundo, o que demonstra a for<;a da associa<;ao. 
A coopera<;ao entre empresas, dentre elas o cons6rcio de exporta<;ao se apresenta 
como principal altemativa para enfrentar estes desafios, alem de ser uma estrategia de 
sobrevivencia e de crescimento comprovadamente eficiente em paises desenvolvidos. 
(VASQUEZ, 2002). Ao mesmo tempo, o govemo brasileiro come<;a a por em pnitica toda 
uma politica de apoio a este grandioso e sofrido segmento da economia, incentivando a 
forma<;ao destes grupos de coopera<;ao para aumentar a competitividade do produto brasileiro 
no mercado intemacional. 0 cons6rcio de exporta<;ao e a forma de coopera<;ao cuja crescente 
popularidade em muitos paises tern despertado interesse de todos os segmentos empresariais, 
extrapolando o universo de pequenas e medias empresas para o qual havia sido proposto. 
Dentro deste cemirio de convergencia de interesses, o cons6rcio de exporta<;ao e qualquer 
associa<;ao de empresas com a finalidade de entrar conjuntamente em mercados intemacionais 
(LUNA, 2002). 
Portanto, diante da realidade economica, os cons6rcios de exporta<;ao conciliam 
anseios, oportunidades e ideais provenientes de seu ambito de atua<;ao quando direcionados ao 
desenvolvimento economico e como forma de entrada no mercado extemo. 
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1. COMERCIO INTERNACIONAL E EXPORT A(:AO 
Comercio, em amplo sentido, significa toda relac;ao de troca entre dois ou mais 
sujeitos sociais e implica, necessariamente, numa reciprocidade. Troca mercadorias por 
capital, ou mercadorias por mercadorias. De fato, nao havera comercio se urn dos sujeitos 
apenas recebe ou oferece algo. A condic;ao na atividade mercantil e exatamente a de que os 
sujeitos troquem mercadorias, ou que as comprem mediante pagamento, ou que as vendam 
contra recebimento em dinheiro ou por qualquer outra forma representativa de valor 
economico. 
0 ato de comercio e a interposic;ao habitual na troca, como fim de lucro (FUHRER). 
A palavra comercio tern varios significados, o vulgar, juridico e economico. No sentido 
economico pode ser definido como "o emprego da atividade humana destinada a colocar em 
circulac;ao a riqueza produzida, facilitando as trocas e aproximando o produtor e o 
consumidor", ou seja, sao todos os atos com que se forma a corrente circulat6ria do comercio. 
Ainda de acordo com a ciencia economica, o comercio tern uma func;ao distributiva, 
ou seja, receber mercadorias e encaminha-las aos consumidores. Essa func;ao do comercio e 
percebida tanto no comercio interno (dentro do pais) tanto no mercado externo (entre paises). 
0 comercio internacional e praticado a luz de uma ordem de direito muito mais complexa do 
que o comercio interno. Essa medida se faz necessaria para a seguranc;a das partes, pois estas 
nao apenas devem estrita obediencia as leis internas de seus paises, como o proprio ato 
comercial se realiza dentro de urn parametro legal ditado pelo ordenamento juridico 
internacional (VASQUEZ). 
LUNA define comercio exterior como "a atividade de compra e venda internacional, 
de produtos ou servic;os". 0 comercio internacional e "o fluxo do intercambio de hens e 
servi<;os entre paises, ou empresas desses paises, resultante em grande propor<;ao da divisao 
internacional do trabalho, as leis que regem o comercio internacional, as relac;oes que 
integram as entidades economicas internacionais e a harmonizac;ao dos interesses dos paises 
entre sino campo do comercio". Assim sendo, comercio internacional pode ser definido como 
o conjunto das operac;oes de troca, compra e venda, de bens e servic;os, originando os 
movimentos de capitais entre as nac;oes. 
0 comercio internacional surgiu da simples troca de hens para a satisfac;ao das 
necessidades individuais ou grupais, extrapolando o limite dos paises na epoca das grandes 
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navega<;5es, tornando-se cada vez mais complexo com o progressivo aumento dos interesses 
de cada na<;ao. 
Isoladamente as na<;5es dificilmente consegumam atingir os mesmos niveis de 
eficiencia e crescimento que a participa<;ao dos fluxos internacionais de trocas pode lhes 
proporcionar. Muitas delas nem mesmo sobreviveriam se dependessem exclusivamente da sua 
., 
propria capacidade de produ<;ao ou de materia prima. Como alguns dos fatores que causam 
interdependencia economica pode-se citar o solo e o clima, as jazidas minerais, a capacidade 
de capital e trabalho eo desenvolvimento tecnol6gico. 
Os conflitos internacionais geralmente trazem a tona esta realidade. Tanto e que uma 
das primeiras puni<;5es, adotadas no caso de urn pais transgredir uma norma internacional, e o 
bloqueio de seu comercio atraves de urn embargo economico. 
Para os paises pode-se citar como interesses para a entrada no comercio internacional 
a fonte de recursos, o equilibrio da balan<;a de pagamentos, o desenvolvimento ou a 
importa<;ao de tecnologia, a amplia<;ao da oferta de emprego, a amplia<;ao da pauta de 
exporta<;ao e, por fim, o desenvolvimento economico e social. Para as empresas, o interesse 
surge da compensa<;ao de tributos internos, o aumento nos lucros, o aumento de produ<;ao, a 
utiliza<;ao de capacidade ociosa, o status de exportadora e a diversifica<;ao de mercados. 
Como exemplo, Brasil e Argentina comercializam entre si, comprando e vendendo 
mercadorias ou servi<;os. Do ponto de vista internacional os p6los da rela<;ao comercial serao 
os paises intervenientes, de forma que se a Argentina importar cafe do Brasil e o Brasil 
importar carne bovina da Argentina, pagarao urn ao outro as respectivas aquisi<;oes. 
De modo geral o Estado nao interfere (salvas exce<;oes) no tocante a posse ou 
propriedade do produto comercializado, embora regule a forma como se da a transferencia de 
propriedade dos produtos. Porem, em comercio internacional, o Estado tern o poder de 
autorizar determinada a<;ao de importa<;ao ou exporta<;ao. 
A importancia estrategica do comercio exterior consiste em amea<;as e 
oportunidades. Entre as amea<;as estao a concorrencia estrangeira, a perda de mercado e o 
excesso de oferta. As oportunidades sao a conquista de novos mercados, a absor<;ao de novas 
tecnologias, novos fornecedores e novas tecnicas de gestao empresarial. 
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1.1 ORIGEM HISTORICA 
No passado o comercio intemacional se estruturava atraves da troca de mercadorias 
embarcadas em navios primitivos pelos produtos de terras distantes. Na era Neolftica ja se 
registrava, trocas de metais do Norte pelo fluxo de gdios do Crescente Fertil (Egito, 
Mesopotamia e Vale do Indo). Os habitantes da Sumeria trocavam seus produtos por ouro da 
Irlanda, estanho da Inglaterra e Espanha e ambar da Dinamarca, usando a rota do Danubio ou 
a navega<;ao maritima. 
As civiliza<;oes do Egito e da Mesopotamia deram continuidade e ampliaram os 
fluxos de troca, com o implemento de cobre e ferro, plantas, animais, especiarias e essencias, 
entre outros. Com a evolu<;ao das civilizac;oes os povos fenicios e grecos-romanos 
consolidaram o comercio ao longo da Europa e do Oriente, ampliando sua extensao ap6s as 
viagens de Marco P6lo. 0 Mediterraneo foi o "fermento" para o comercio intemacional, pois 
surgiram livros de comercio, o lan<;amento contabil em partidas dobradas, feiras livres e as 
primeiras lojas dentro de urn espa<;o urbana, alem de opera<;5es de credito, financiamentos, as 
feiras e os bancos. 
Durante o mercantilismo (nos seculos que precederam o seculo XVIII) o Estado 
exercia controle sobre a industria eo comercio, a fim de aumentar o poder da na<;ao e assim 
conseguir sempre que as exporta<;5es fossem maiores que as importa<;5es. Era preferivel 
exportar do que importar, ou comercializar dentro do pais- a riqueza da na<;ao dependia da 
acumula<;ao de ouro e prata. 
Muitas das ideias atuais sobre comercio tern ongem muito antiga, como o 
protecionismo (largamente praticado pelas nac;oes desenvolvidas). A restri<;ao para exportar 
materias primas e incentivar o desenvolvimento do parque industrial, a imposi<;ao de urn 
controle de qualidade e coloca<;ao de urn selo de garantia, entre outros. 
Como contribui<;ao aos tempos atuais o mercantilismo trouxe a transferencia de 
despesas de infra-estrutura ao Estado e a prote<;ao a industria. Segundo OS fisiocratas 0 Estado 
s6 poderia intervir quando estivesse orientado para assegurar o livre mercado, iniciando-se 
uma nova era do comercio exterior. 
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David Ricardo teorizou vantagens comparativas utilizadas em comercio intemacional 
ate mesmo depois de sua morte - durante a Segunda Guerra Mundial, onde o comercio entre 
as nac;oes era relativamente livre e guiado pelas forc;as competitivas de mercado, como a 
tendencia a reduc;ao dos lucros. 
Adam Smith destacava o papel das exportac;oes de mercadorias atraves da divisao do 
trabalho. Assim, o aumento da produtividade traria excedentes que poderiam ser exportadas 
com vantagem absoluta de prec;os, o que voltaria ao pais com metais preciosos. 
No passado a vida economica era limitada pela necessidade de coesao social que 
implicava em cooperac;ao, prec;os justos, juros sobre emprestimos representavam agiotagem 
ou usura, necessidade do senhor de terras mante-las e zelar por seus empregados, reduc;ao dos 
niveis de pobreza e outros defendidos pela religiao. Com o passar dos tempos houve uma 
transformac;ao atraves da substituic;ao desses mercados por livres mercados 
desregulamentados, criando uma lei natural chamada "lei da oferta e procura". Atraves da lei 
da oferta e procura o mercado se auto regula, ou seja, eo mercado que regulamenta os prec;os 
( conhecida como "mao invisivel"), ajuste da oferta e demanda. 
Ap6s 100 anos de hist6ria, com o acordo de Bretton Woods foram criados 
instrumentos de regulac;ao centralizada de mercados pelos vencedores da guerra, como o FMI, 
o Banco Mundial e o GATT. Os fluxos de trocas nao sao mais livres, seguem politicas dos 
govemos de paises cuja industrializac;ao e mais desenvolvida, a tecnologia e rapidamente 
transformada em inovac;oes, e que possuem excedentes de produc;ao necessitando ser 
escoados para manter seu nivel de emprego e crescimento. 
A atual estrategia pode ser definida da seguinte mane1ra: paises desenvolvidos 
mantem o discurso de abertura que se deve aplicar aos demais enquanto fecham seus 
mercados quando lhes for conveniente. 
Por tnis do comercio se estrutura urn fluxo de capital vohitil e especulativo, capaz de 
criar ou impedir crises em urn pais sempre quando lhes trouxer lucros ou eliminar atitudes 
perigosas em paises ou povos insatisfeitos. 
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1.2 GLOBALIZA<;AO 
A abertura das economias mudou profundamente a maneira de operar das grandes 
corpora<;5es. As empresas migram para onde ha consumidores e boas condi<;5es de produ<;ao, 
esvaziando suas atividades nos paises de origem. As grandes corpora<;5es localizam-se diante 
de dois criterios: o tamanho do mercado e sua taxa de crescimento, como a China, onde seu 
modelo social-capitalista vern permitindo crescer rapidamente e conquistar urn espa<;o na 
OMC. No Brasil a sucessiva desnacionaliza<;ao da industria e dos servi<;os aliada as isen<;5es 
de impostos possibilita apenas o aumento dos investimentos extemos. 
A globaliza<;ao e a ideologia do livre comercio, nao existindo mais a ideia de urn 
"pais sede". 0 que existem sao unidades de neg6cios espalhadas pelos continentes, 
permitindo a administras:ao centralizada a partir de urn centro estrategico e financeiro. Iniciou 
no seculo XVI com a Companhia das fndias Ocidentais, precurssora do comercio entre paises, 
quando estabeleceu urn grande deposito na atual Ilha de Manhattan para comprar dos indios 
as peles de castor que revenderia mais tarde ao resto do mundo. Atualmente a diferen<;a e que 
a globalizas:ao esta associada ao progresso dos meios de transporte, das telecomunica<;oes, da 
troca de informa<;oes em tempo real. As empresas vivem a 16gica da melhor qualidade sempre 
em busca do baixo custo de produ<;ao. Para que tenham urn melhor resultado associam, a 
inova<;ao tecnol6gica e a automa<;ao industrial a uma mao-de-obra cada vez mais qualificada e 
em menor numero. A inova<;ao deve ser vista como urn dos motores da globaliza<;ao. 0 que 
importa eo tamanho do mercado consumidor e a inser<;ao de uma 16gica global. As empresas 
correm atras da competitividade e no centro da globaliza<;ao estao as empresas multinacionais. 
Como pontos negativos do processo de globaliza<;ao pode-se citar o desemprego em 
massa, a migra<;ao das fabricas, a substitui<;ao do homem pela maquina e a crescente 
desigualdade de renda (principalmente nos paises em desenvolvimento ). 
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1.3 ORGANISMOS DE COMERCIO EXTERIOR 
Existem varios organismos intemacionais e nacwnms para a regulac;:ao e 
normatizac;:ao do comercio intemacional. De maneira direta ou indireta esses 6rgaos 
sensibilizam as operac;:oes de comercio entre paises, promovendo o desenvolvimento e o 
equilibria intemo entre os paises e entre a comunidade mundial. Sao eles: 
1.3 .1 Organismos Intemacionais: 
• Fundo Monetario Intemacional (FMI): e uma instituic;:ao cooperativa formada por 
182 paises que se uniram voluntariamente, tendo como principal objetivo manter urn 
sistema estavel de compra e venda de suas moedas para que os pagamentos em 
moeda estrangeira pudessem ser feitos facilmente e sem atrasos entre os paises, 
mantendo o equilibria do balanc;:o de pagamentos. Criado na Conferencia 
Intemacional de Bretton Woods, em julho de 1944, o FMI promove a cooperac;:ao 
monetaria entre os paises, facilitando a expansao eo desenvolvimento equilibrado do 
comercio intemacional; 
• Banco Intemacional de Reconstruc;:ao de Desenvolvimento (BIRD): tambem 
conhecido como Banco Mundial, surgiu tambem durante a Conferencia Intemacional 
de Bretton Woods. Tern como principais objetivos a contribuic;:ao nas obras de 
reconstruc;:ao e de desenvolvimento em territ6rio dos paises associados, promover 
investimentos de capitais estrangeiro, mediante garantias ou participac;:oes em 
emprestimos e outros investimentos realizados, promover o crescimento equilibrado 
do comercio intemacional, manter ajustadas as balanc;:as de pagamentos e coordenar 
os emprestimos feitos ou garantidos pelo BIRD com emprestimos intemacionais 
obtidos por intermedio de outras instituic;:oes; 
• Corporac;:ao Financeira Intemacional (CFI): organismo filiado ao Banco Mundial, 
tern como objetivo o desenvolvimento das atividades privadas dos paises-membros, 
especialmente os menos favorecidos. Tern grande atuac;:ao no Brasil, desenvolvendo 
tres tipos de atividades: financiamento a projetos do setor privado, ajuda a empresas 
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em desenvolvimento a mobilizar financiamento nos mercados financeiros mundiais e 
assessoria e assistencia tecnica a empresas e governos. 
• Agencia Multilateral de garantia ao Investimento (MIGA): 6rgao afiliado ao Banco 
Mundial, tern o objetivo de prover garantias a investimentos privados estrangeiros, 
em paises em desenvolvimento, contra riscos nao comerciais e auxiliar os governos 
desses paises a atrair investimento externo. 
• Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID): criado em 1959 com a finalidade 
de prestar ajuda financeira aos paises da America Latina e Caribe, o BID promove a 
inversao de capitais publicos e privados para fins de desenvolvimento, utiliza seu 
proprio capital para financiar o desenvolvimento dos paises membros, estimular os 
investimentos privados em projetos, entre outros; 
• Associa<;ao Internacional de Desenvolvimento (AID); 
• Banco de Ajustes Internacionais (BIS); 
• Banco de Exporta<;ao e Importa<;ao dos EU A; 
• Banco Central Europeu (BCE); 
• Sistema Europeu de Bancos Centrais (SEBC); 
• Grupo Banco Africano de Desenvolvimento (BAD/FAD); 
• Fundo Internacional para o Desenvolvimento Agricola (FIDA); 
• Fundo Financeiro para o Desenvolvimento da Bacia do Prata (FONPLATA); 
• Corpora<;ao Andina de Fomento (CAF). 
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1.3.2 Organismos Nacionais: 
• Camara de Comercio Exterior (CAMEX): cabe a CAMEX formular as politicas e 
coordenar as atividades relativas ao comercio exterior bens e servi<;os, bern como 
avaliar a repercussao das politicas economicas sobre o comercio exterior. Tambem 
objetiva servir de instrumento de dialogo e articula<;ao junto ao setor produtivo, para 
que a politica de comercio exterior possa refletir as necessidades dos agentes 
econ6micos; 
• Conselho Monetario Nacional (CMN): e urn dos 6rgaos responsaveis pela condu<;ao 
da politica de comercio exterior, sendo responsavel pela fixas;ao das diretrizes da 
politica monetaria, crediticia e cambial do pais, sendo urn conselho de politica 
econ6mica. Procura adaptar o volume dos meios de pagamento as reais necessidades 
da economia nacional e seu processo de desenvolvimento. Tambem regula o valor 
intemo da moeda, agindo para prevenir surtos inflacionarios ou deflacionarios de 
origem intema ou extema e procura pelo equilibria do balan<;o de pagamentos do 
pais. 
• Secretaria de Comercio Exterior (SECEX): e uma secretaria subordinada ao 
Ministerio do Desenvolvimento (MDIC), tendo como principais objetivos a 
participa<;ao do Brasil no comercio mundial, formular politicas e programas de 
comercio exterior e estabelecer normas para a sua implementa<;ao, otimizar a 
participa<;ao brasileira em negocia<;oes e disseminar informas;oes sobre comercio 
exterior; 
• Departamento de Operas;oes de Comercio Exterior (DECEX): tern como principal 
objetivo planejar e implementar a<;oes com vistas no incremento da participa<;ao 
brasileira no comercio intemacional, buscando solu<;oes para a remo<;ao de entraves 
ao desenvolvimento do comercio exterior brasileiro, sendo responsavel pelo 
acompanhamento e controle das opera<;oes de comercio exterior, participando da 
elaboras;ao de normas de comercializas;ao quanto a exporta<;ao e a importa<;ao; 
• Departamento de Defesa Comercial (DECOM): com a rapida abertura economica 
ocorrida no inicio dos anos 90 o Brasil ficou exposto a concorrencia intemacional. 
Foi criado para assegurar que o ingresso de produtos estrangeiros no pais ocorra em 
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condic;oes legais ao comercio e que a politica brasileira esteja em perfeita sintonia 
com as disposic;oes vigentes no comercio internacional. 
• Departamento de Negociac;oes Internacionais (DEINT): tern como objetivo aumentar 
a participac;ao brasileira no intercambio mundial. 
• Departamento de Politicas de Comercio Exterior (DEPOC): foi criado para 
implementar e acompanhar ac;oes coordenadas na area de comercio internacional; 
• Banco do Brasil S.A.: responsavel por diversas ac;oes de comercio exterior, atuando 
diretamente com os exportadores e/ou importadores, emitindo certificados de origem, 
licenc;as de exportac;ao, certificados de autorizac;ao drawback, entre outros. 
• Banco Nacional de Desenvolvimento Econ6mico e Social (BNDES): e responsavel 
pela viabilizac;ao de ac;oes de longo prazo atraves de financiamentos para os 
exportadores. 
• Banco Central do Brasil (BACEN): e responsavel pela parte cambial da exportac;ao, 
com diversas ac;oes voltadas ao melhor funcionamento do comercio internacional. 
• Secretaria da Receita Federal (SRF): e o 6rgao responsavel pela fiscalizac;ao e pelo 
desembarac;o das mercadorias exportadas, agindo especialmente em aeroportos, 
portos e fronteiras. 
• Agencia de Promoc;ao de Exportac;ao (APEX): 6rgao criado com principal objetivo 
promover as exportac;oes brasileiras, atraves do incentivo as pequenas e medias 
empresas. 
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1.4 A IMPORTANCIA DA ATIVIDADE EXPORT ADORA 
As empresas, conforme sua evolu<;ao e amadurecimento, buscam pelo mercado 
extemo. Com isso, dentre as vantagens que a atividade exportadora propicia a essas, pode-se 
citar: 
• o aumento da produtividade: com a exporta<;ao ha. o aumento da escala de produ<;ao, 
uma vez que a empresa nao apenas vendera. seus produtos apenas para o mercado 
intemo. Pode ser obtida pela utiliza<;ao da capacidade ociosa da empresa e/ou pelo 
aperfei<;oamento dos seus processos produtivos. Com o aumento da escala a empresa 
reduz seus custos de produ<;ao, o que toma-os mais competitivos e aumentando sua 
margem de lucro; 
• a diminui<;ao da carga tributaria: a empresa pode compensar o recolhimento dos 
impostos intemos, via exporta<;ao, do IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados), 
ICMS (Imposto sobre a Circula<;ao de Mercadorias e Servi<;os), COFINS 
(Contribui<;ao para Financiamento da Seguridade Social), PIS (Programa de 
Integra<;ao Social), PASEP (Programa de Forma<;ao do Patrim6nio do Servidor 
Publico) e sobre o IOF (Imposto sobre Opera<;oes Financeiras); 
• ha uma redu<;ao da dependencia das vendas intemas, pois a maior diversifica<;ao dos 
mercados proporciona a empresa maior seguran<;a contra as oscila<;oes no mercado 
intemo; 
• promove o aumento da capacidade inovadora, pois estao competindo com diversas 
empresas maiores em tecnologia, necessitando atualiza<;ao, desenvolvendo 
programas de qualidade e desenvolvendo novos produtos; 
• ha urn aperfei<;oamento na area de recursos humanos, p01s costumam oferecer 
maiores salarios e treinamento aos funcionarios; 
• ha urn aperfei<;oamento dos processos industriais e comerciais, desenvolvendo 
melhores condi<;oes de competi<;ao intema e extema; 
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• ha a melhoria da imagem e da credibilidade da empresa, ja que a imagem da empresa 
ficara associada a mercados externos em geral mais exigentes, com reflexos positivos 
para seus fornecedores. 
1.5 A INTERNACIONALIZAC,::AO DA EMPRESA 
A busca pela internacionalizayao e o caminho natural para que as empresas se 
mantenham competitivas. Se as empresas brasileiras produzirem somente para o mercado 
interno sofrerao a concorrencia das empresas internacionais, como exemplo. Para isso, 
deverao necessariamente modernizar-se e competir igualmente com as empresas de outros 
paises. 
As empresas podem participar do mercado internacional de modo ativo e permanente 
ou de maneira eventual. Geralmente o born desempenho na exporta9ao e obtido pela empresa 
que se insere na atividade exportadora como resultado de urn born planejamento estrategico 
direcionado a mercados externos. Desta forma, a internacionalizayao da empresa consiste na 
sua participayao ativa nos mercados externos, sendo as empresas exportadoras ativas aquelas 
que modificam e adaptam seus produtos aos mercados externos - a atividade exportadora 
passando a fazer parte da estrategia, dos planos e oryamentos da empresa. 
Com a internacionalizayao da empresa, esta deve seguir criterios amplos de alcance 
internacional, como tecnologias, qualidade, gestao, desing, certificados ISO, entre outros. 
Toda a empresa que permaneya isolada da evoluyao do mundo exterior ao seu proprio pais ou 
regiao corre o risco de perder rapidamente a capacidade de competir. Perde a possibilidade de 
ampliar seu mercado como tambem perde o proprio mercado interno invadido por 
concorrentes externos. Com isso a busca pela internacionalizayao da empresa deve ser 
encarada como um dos primeiros passos para que se obtenha exito na atividade exportadora. 
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2. MICRO E PEQUENAS EMPRESAS 
2.1 TRA TAMENTO LEGAL 
A lei n° 7.256 de 27 de novembro de 1984 define como uma micro empresa "o 
empreendimento no ramo da industria, comercio ou servic;os cuja receita nao ultrapasse 
96.000 UFIR (Unidade Fiscal de Referencia)". A lei assegura "tratamento diferenciado, 
simplificado e favorecido, nos campos administrativo, tributario, previdenciario, trabalhista, 
crediticio e de desenvolvimento empresarial. ( ... ) Consideram-se micro empresas a pessoa 
juridica e as firmas individuais que tiverem receita bruta anual igual ou inferior ao valor 
nominal de 10.000 ORTN (Obrigac;oes Reajustaveis do Tesouro Nacional)". Esta Lei foi 
revogada pela Lei n. 9.841, de 1999, alterando os parametros de enquadramento no Estatuto. 
De acordo como Estatuto da Microempresa (Lei 9.841/99), microempresa e aquela 
com receita bruta anual ate R$ 244.000,00 e devera acrescentar ao seu nome a expressao 
"microempresa" ou abreviadamente "ME". A empresa de pequeno porte e aquela com receita 
bruta anual ate R$ 1.200.000,00 e devera acrescentar ao nome abreviadamente o termo 
"EPP". 
Para fins de credito a exportac;ao a caracterizac;ao como ME ou EPP independe do 
enquadramento regular e os valores de receita bruta anual sao outros, a saber, empresas 
industriais ME (ate R$ 720.440,00), EPP (ate R$ 6.303.850,00). Empresas comerciais ou de 
servic;os ME (ate R$ 360.220,00). EPP (R$ 2.701.650,00), valores reajustaveis (D. 3.474, de 
19/05/2000). 
Ja. o SEBRAE define como, "o Estatuto da Microempresa e da Empresa de Pequeno 
Porte estabelece como microempresa a empresa individual ou pessoa juridica com receita 
bruta anual igual ou inferior a R$ 204 mil. Ja, a empresa de pequeno porte era aquela que, nao 
se enquadrando como microempresa, tivesse receita bruta anual acima de R$ 204 mil e 
limitada a R$ 576 mil". Pelo Estatuto as micro empresas sao isentas de Imposto de Renda, 
IOF, COFINS, Pis, alem de diversos beneficios fiscais. 
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2.2 AS PME's E A GLOBALIZA<;:AO 
De acordo com dados do SEBRAE, a quantidade estimada de micro e pequenas 
empresas no Brasil e de 4,5 milhoes de empreendimentos, sendo 98% dos estabelecimentos 
empresariais do Brasil pequenos empreend1mentos, os quais sao tambem responsaveis por 
60% dos empregos estabelecidos no pais. Assim, o govemo come9a a enxergar esses neg6cios 
como uma altemativa para a solu9ao ao desemprego e a recessao. 
A globalizayao economica e urn processo heterogeneo, deixando espayOS para 
regionaliza96es. Com a globaliza9ao aumentaram o numero de franchising e terceiriza96es, 
diminuindo o risco de concentra9ao das empresas e criando novas empresas. 
Na maioria dos paises da America Latina cerca de 98% das empresas formalizadas 
sao de pequeno porte, representando 45% dos salarios e 50% dos empregos. No Brasil 
existem cerca de 4,5 milhoes de empreendimentos de micro e pequeno porte, que 
correspondem a 98,5% dos estabelecimentos produtivos registrados que operam no pais, dos 
quais cerca de 84% se constituem de micro e pequenas empresas. A quase totalidade das 
pequenas empresas brasileiras geram apenas 21% do PIB, absorvendo em tomo de 59% da 
mao de obra ocupada no pais (SEBRAE). 
Com rela9ao as exporta96es as pequenas e micro empresas contribuem com apenas 
2% das exorta96es dos paises da America Latina. Como exemplo, no Brasil apenas 52 
grandes empresas respondem por 67% das exporta96es, sendo que as PME's participam com 
apenas 1% da participayao nas exporta96es. 
Em outros paises esses numero sao completamente diferentes, conforme 
demonstrado na tabela abaixo: 









P ARTICIPA<;:AO DAS PME'S 
NASEXPORTA<;:OES(%) 
52% 
entre 45 e 48% 
53% 
60% 
menos de 2% 
Como pode-se notar, urge uma mudan<;a de cultura, urn aumento na capacidade, de 
competitividade e de qualidade dos pequenos empresarios. A inclusao das PME's no 
comercio mundial constitui urn dos maiores desafios para os paises em desenvolvimento, pois 
em paises desenvolvidos nota-se que as pequenas empresas sao responsaveis por mais da 
metade do montante das exporta<;5es. 
A coopera<;ao entre as PME's apresenta-se como uma altemativa para a supera<;ao 
das dificuldades, como a alta taxa de mortalidade, a falta de conhecimentos de administra<;ao, 
entre outros. 
A abertura comercial imposta no inicio dos anos 90 (govemo Collor) obrigou as 
pequenas empresas a verem suas falhas e se darem conta de que existia qualidade, 
competitividade e produtividade mais altas a pre<;os mais baixos. Haviam tambem novas 
tecnologias e novas formas de gerenciamento. Aliado a falta de capital de giro, pouco 
conhecimento de outros mercados e desconhecimento de servi<;os de apoio, a pequena 
empresa viu-se obrigada a superar crises e minimizar o impacto da abertura comercial. 
Com o passar do tempo as empresas que sobreviveram no mercado mostraram-se 
flexiveis e capazes de suportar crises. Mantiveram-se no mercado e algumas comeyaram a 
exportar seus produtos. A tabela 2 demonstra a evolu<;ao das exporta<;5es para as micro, 
pequenas, medias e grandes empresas no periodo 1998 - 2003: 
T ABELA 2 - P ARTICIPA<;AO NAS EXPORT A<;OES POR PORTE DA EMPRESA 
PARTICIPA<;AO NO 
TAMANHODA VALORDAS 
EMPRESA EXPORTA<;OES (%) 
1998 I 2002 I 
Micro empresa 0,2 
Pequena empresa 2,3 
MPE Especial 5,4 
Media empresa 18,5 







































































Observa-se que as micro e pequenas empresas exportaram muito pouco com rela<;ao 
as grandes empresas, detentoras da grande "fatia" exportadora brasileira. Ja se for analisado o 
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numero de empresas exportadoras as pequenas e m1cro empresas representam 
aproximadamente 63% das empresas que exportam, contra apenas 9, 1% de gran des empresas, 
havendo urn grande contraste no cemirio exportador brasileiro. 
A identificayao das empresas que apresentam exporta9ao em todos os anos mostra 
uma notavel amplia9ao do numero de empresas de pequeno porte com presen9a exportadora 
em todos os anos. Houve uma crescente participayao do valor das exporta96es continuas no 
total das exporta96es das micro e pequenas empresas, conforme a tabela. No caso das micro 
empresas passou de 27,8% em 1998 para 63,8% em 2003, e das pequenas empresas passou de 
63,0% para 87,5% em 2003. Comparando-se com as medias e grandes empresas, as pequenas 
e micro empresas em conjunto apresentaram maior freqiiencia exportadora: em 1998 a parcela 
das suas exportayoes continuas representava 85,4%, tendo evoluido, em 2003, para 98,6% das 
suas exporta96es totais. 
Quanto ao destino geografico das exporta96es, verifica-se que o mercado latino-
americano (Aladi e Mercosul) apresenta urn significado maior para as micro e pequenas 
empresas do que para as demais, indicando que ha maiores facilidades para as empresas de 
menor porte no estabelecimento de la9os comerciais com as regioes importadoras mais 
pr6ximas (SEBRAE). 
2.3 CULTURA EXPORT ADORA 
A maior dificuldade da difusao da cultura exportadora e a necessidade de pensar a 
longo prazo. Em paises latinos geralmente reina a visao de curto prazo, onde o individualismo 
e a desconfianya estao enraizados. Quase 75% das exporta96es italianas (algo como US$ 250 
bilhoes) sao realizadas por pequenas e medias empresas, sen do que quase 20% deste total e 
realizado por cons6rcios de exporta9ao (MINERVINI, 2001) 
A cultura exportadora pode ser considerada uma quebra de paradigma, pois os 
pequenos e micro empresarios dificilmente pensam a longo prazo, quanto mais em vender 
para outros paises. Poucos sao os empresarios realmente interessados no comercio 
intemacional que buscam informayoes sobre o que exportar, como exportar, para onde 
exportar, alem das dificuldades e beneficios que uma exporta9ao pode trazer a empresa. 
Cabe as diversas instituiy5es ligadas ao comercio exterior, tanto instituiyaO privada 
quanto as instituiy5es ligadas ao govemo buscar os pequenos empresarios para assim 
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disseminar a cultura exportadora, atraves de mecamsmos e programas baseados em 
informa<;ao, sensibiliza<;ao, capacita<;ao e ap6s urn acompanhamento e/ou assessoria. 
0 aumento da cultura exportadora capacita e aumenta a participa<;ao do empresariado 
de pequeno porte nas exporta<;oes do pais, alem de inserir novos setores no processo 
exportador de modo a aumentar e diversificar a pauta exportadora. Tambem interioriza as 
a<;oes de comercio exterior e assim gerar emprego e renda. 
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3. TIPOS DE COOPERA(:AO EMPRESARIAL 
As coopera<;oes empresariais podem ter varias finalidades, sempre como objetivo de 
aumentar as vendas das empresas atraves da jun<;ao destas. Como principais, podem-se citar 
as coopera<;oes financeiras, de compras, de comercializa<;ao, de gestao, de produ<;ao e 
tecnol6gica. 
3.1 COOPERA<;AO FINANCEIRA 
Existem varios tipos de coopera<;ao financeira: as Cooperativas de Credito Mutuo, as 
Joint Ventures, o Leveraged Buy Out e as sociedades de Intermedia<;ao Financeira ou de 
Garantia Reciproca. 
3 .1.1 Cooperativas de Credito Mutuo 
As Cooperativas de Credito Mutuo consistem na uniao de pelo menos 20 associados 
produtores interessados em adquirir cotas de uma Cooperativa e contribuir com uma 
mensalidade ajustada, de tal forma que o capital depositado no sistema financeiro renda juros 
a Cooperativa. Parte do capital ganho e utilizado como financiamento aos cooperados a juros 
menores que os do mercado. Os paises que incentivam este modelo destinam fundos para o 
refor<;o do capital da Cooperativa a juros subsidiados de tal forma que os cooperados possam 
adquirir bens de produ<;ao, habita<;oes, tecnologia, entre outras. Muito comum em paises 
desenvolvidos, pode ser formada por empregados de uma mesma empresa ou de varias, ou 
ainda empresarios de diferentes empresas, podendo financiar projetos individuais ou comuns. 
3 .1.2 Joint Venture 
As joint ventures sao formas de alian<;as intemacionais que podem ou nao incluir 
participa<;ao acionaria paritaria. Geralmente incluem urn acordo em que as partes se 
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comprometem a investir recursos tais como dinheiro, materiais e administra<;ao para organizar 
uma entidade de propriedade conjunta onde participam acionariamente, normalmente 
destinada a produ<;ao ou a servi<;os financeiros. Podem existir joint ventures apenas para 
contratos especificos ou alian<;as de parceria. 
Geralmente os acordos sao complexos, podendo envolver parceuos que tern 
interesses diferentes. Como exemplo, o parceiro internacional procura retornos nipidos do 
capital investido, em cinco a seis anos, enquanto o parceiro local quer se firmar no mercado 
por 10 a 15 anos. Urn pode querer fornecedores de seu pais de origem e o outro querer 
fornecedores locais para reduzir o custo ou prestigiar a industria nacional. 
Normalmente podem aceitar tres grupos de investidores: uma empresa multinacional, 
urn investidor local e o governo do pais onde a empresa ira operar. 
3 .1.3 Leveraged Buy-Out 
Consiste na aquisi<;ao de uma empresa com a utiliza<;ao de ate 30% de fundos dos 
associados que participam, urn credito de mercado mediante a emissao de obriga<;5es ou 
bonus negociaveis e uma divida bancaria financiada a medio e longo prazos sobre a proje<;ao 
de vendas da empresa comprada. 
E uma tecnica urn pouco nova de financiamento para as pequenas e medias 
empresas, sendo urn negocio em que urn grupo de investidores, podendo incluir 
administradores da propria empresa ou a maioria dos seus empregados ou pessoas estranhas a 
ela, assumindo seu controle acionario colocando menos de 30% de recursos proprios, e o 
restante atraves de urn emprestimos no mercado financeiro dando como garantia a propria 
empresa, seu potencial de vendas ou a venda de parte de seus ativos. 
3.1.4 Sociedades de Intermedia<;ao Financeira 
E urn tipo de sociedade de intermedia<;ao financeira onde socios capitalistas 
participam aplicando recursos financeiros e de gestao em pequenas e medias empresas que 
tenham algum conteudo inovador ou trabalhem com tecnologia de ponta. Seus ganhos 
dependerao do sucessos do projeto, sendo normalmente registradas como sociedades 
anonimas, procurando fugir de riscos de mercados de capitais e de futuros, altamente 
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especulativos para diversificar suas aplica<;oes em varias empresas prom1ssoras e depois 
participar de seus rendimentos, tendo inclusive o poder de interferir na gestao das empresas 
beneficiadas, diretamente ou atraves de consultorias, como fazem os cons6rcios de 
exporta<;ao. 
3.2 COOPERA<;:AO DE COMPRAS 
E a cria<;ao de uma empresa, pessoa juridica independente, por urn grupo de 
empresas interessadas em reduzir custos das opera<;oes de logistica. Muito comum em regioes 
dependentes de importa<;oes da maioria dos produtos que utiliza, inclusive quando os adquire 
dentro do proprio pais, procurando reduzir os fluxos, os custos, e ampliar as margens de 
barganha de pre<;os por elevados volumes de compras. 
3.3 COOPERA<;:Ao DE COMERCIALIZA<;:AO 
Na coopera<;ao de comercializa<;ao existem as Redes Comerciais e Comercio 
Eletronico, os Cons6rcios de Exporta<;ao, os Grupos de exportadores, clubes de empresas e 
antena comercial coletiva. As empresas de unem para assim conseguirem ter maior for<;a no 
mercado intemo ou extemo. 
3.4 COOPERA<;:AO DE GESTAO 
Esta forma de coopera<;ao ainda levanta duvidas quanto a sua operacionaliza<;ao, 
tendo em vista que seus associados entregam suas informac;oes para serem processadas em urn 
centro comum. Ainda pouco desenvolvida, em diversos paises vern sendo feito principalmente 
para economia de recursos de computa<;ao, recolhimento de impostos, escrita contabil e 
administra<;ao de pessoal. 
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3.5 COOPERA<;Ao DE PRODU<;Ao 
E a forma mais antiga e mais difusa de cooperayao. Seus tipos principais sao a 
subcontratayao (sistema no qual uma empresa confia a urn subcontratado a realizayao de uma 
parte completa de urn produto ou serviyo, de acordo com especificayoes e padroes de 
qualidade ), spin-off (a subcontratada e uma em pre sa formada por empregados da contratante 
que estimula e ate investe na sua criayao garantindo contratos de compra continuos), 
qualidade assegurada (transferencia de produtos de urn processo ao outro com nivel zero de 
defeitos), acordos de Produyao Conjunta (produyao em comum de urn produto por duas ou 
mais empresas, cada uma fabricando peyas ou partes completas que sao remetidas a uma 
instalayao de montagem que pode ser uma outra empresa do grupo ou propriedade comum de 
todas) e Armazens Reguladores ( armazens situados em pontos estrategicos de abastecimento 
de materias primas para o grupo de empresas ou de distribuiyao para mercados comuns ao 
grupo). 
3.6 COOPERA<;Ao TECNOLOGICA 
Bastante utilizada na fase de internacionalizayao da empresa, pode-se citar o 
licenciamento de patentes e marcas, contratos de assistencia tecnica, transferencia de know-
howe os acordos de pesquisa e desenvolvimento. 
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4. AGENCIA DE PROMO<;Ao DE EXPORTA<;OES (APEX- BRASIL) 
4.1 HISTORICO 
A APEX-Brasil foi criada em 1997 pelo Decreta no 2.398 de 21.11.97. Iniciou suas 
opera<;oes em 1998 com o objetivo de implementar a politica de promo<;ao comercial das 
exporta<;oes estabelecida pela CAMEX, com estreita rela<;ao com o Ministerio das Rela<;oes 
Exteriores e com o Ministerio do Desenvolvimento, Industria e Comercio. E dirigida por urn 
Gerente Especial e assessorada por urn Comite constituido por membros do Govemo e da 
iniciativa privada. T em a missao de apoiar e estimular as exporta<;oes brasileiras, 
especialmente aquelas ligadas a empresas de pequeno porte. 
0 Decreta no 2.398 foi revogado pelo Decreta no 4.584 de 05.02.2003 que instituiu o 
"Servi<;o Social Autonomo Agencia de Promo<;ao de Exporta<;oes do Brasil (APEX- Brasil)", 
pessoa juridica de direito privado sem fins lucrativos de interesse coletivo e de utilidade 
publica. Compete ao Ministro de Estado do Desenvolvimento, Indt1stria e Comercio Exterior 
supervisionar a gestao da APEX - Brasil. 
4.2 MISSAO 
A APEX - Brasil tern como missao aumentar o contingente de exporta<;oes reunindo 
empresarios e Govemo, visando o apoio as micro e pequenas empresas. Sua principal fun<;ao 
e o apoio aos empresarios para a busca por novos mercados para bens e servi<;os brasileiros. 
4.3 COMPETENCIAS 
0 BrazilTradeNet institui como competencias da APEX -Brasil "a execu<;ao de 
politicas de promo<;ao de exporta<;oes, em coopera<;ao com o Poder Pt1blico, em conformidade 
relativa as areas industrial, comercial, de servi<;os e de tecnologia". Devera dar maior aten<;ao 
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aquelas atividades que levem ao desenvolvimento economico atraves da gerac;ao de empregos 
e renda. 
4.4 ATIVIDADES 
A APEX- Brasil tern como principais atividades de promoc;ao: 
• capacitac;ao e treinamento de pessoal especializado em comercio exterior; 
• pesquisa de mercados especializadas e atualizadas; 
• rodadas de neg6cios; 
• informac;ao comercial; 
• participac;ao em feiras e semim1rios; 
• participac;ao em rodadas de neg6cios. 
Alem disso, a APEX - Brasil tambem promove apmo financeiro a projetos de 
promoc;ao de exportac;oes, em parceria com o poder publico e privado. Urn dos principais 
programas da APEX e o PEIEX (Programa Setorial Integrado de Promoc;ao de Exportac;oes ), 
programa que contempla urn conjunto de atividades promocionais, ajustadas as necessidades 
especificas de determinado setor economico, como a formac;ao de cons6rcios de exportac;ao e 
posteriormente a formac;ao de APL'S (Arranjos Produtivos Locais). 
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5. CONSORCIOS DE EXPORTA<;AO 
5.1 CONCEITO 
V arias sao as defini<;oes dadas a cons6rcios de exporta<;ao. Segundo MACIEL, "os 
cons6rcios de exporta<;ao sao a forma cuja crescente popularidade em muitos paises tern 
despertado interesse de todos os segmentos empresariais, extrapolando o universo de 
pequenas e medias empresas para o qual havia sido proposto. ( ... ) E qualquer associa<;ao de 
empresas com a finalidade de entrar conjuntamente em mercados intemacionais." 
A palavra cons6rcio significa associa<;ao, combina<;ao, uniao de pessoas com 
interesses comuns em neg6cios, que se agrupam em tomo de uma entidade estabelecida 
juridicamente em forma de sociedade civil sem fins lucrativos, para promover o acesso de 
seus produtos e servi<;os no mercado intemacional. No cons6rcio de exporta<;ao cada empresa 
mantem sua individualidade no mercado interno e todas reunem esfor<;os de produ<;ao e 
comercializa<;ao para o mercado externo, alem do que ha urn aumento da competitividade, 
facilitando o atendimento a demandas de grande porte, o que uma empresa isolada nao teria o 
porte para atingir. MINERVINI define cons6rcio de exporta<;ao como urn agrupamento de 
empresas com o objetivo de juntar sinergias e aumentar a sua competitividade, reduzindo 
riscos e os custos de intemacionaliza<;ao. De urn modo geral pode-se dizer que urn cons6rcio 
de exporta<;ao e a associa<;ao de pequenas e micro empresas para ganhar for<;a e superar as 
dificuldades para a entrada no mercado intemacional e assim buscar seu fmtalecimento. 
A forma<;ao de cons6rcios de exporta<;ao abre espa<;os para a participa<;ao de 
pequenas empresas ao mercado extemo. Conforme MINERVINI "a missao do cons6rcio 
representa os interesses, exigencias e expectativas das pequenas e medias empresas 
favorecendo o desenvolvimento das mesmas". 0 cons6rcio de exporta<;ao nao e apenas uma 
forma para aumentar as vendas, mas sim de crescimento. Os principais interesses das 
pequenas e micro empresas para a constitui<;ao do cons6rcio baseia-se na redu<;ao de custos, 
aumento do poder contratual, motiva<;ao de compradores, agrupamento de sinergias, acesso a 
informa<;ao, acelera<;ao da promo<;ao no exterior e aumento do volume de produ<;ao 
disponivel para a exporta<;ao, assim como o aumento do faturamento dessas empresas. Para 
que haja a forma<;ao do cons6rcio de exporta<;ao e necessaria ter pessoas qualificadas a baixo 
custo, melhoria do controle de qualidade, aprimoramento da qualidade, embalagem e desenho, 
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acesso a novos processos tecnol6gicos, prospec<;ao de novos mercados, nova forma de encarar 
o comercio exterior ( deixando de lado mitos) e a busca incessante por informa<;oes. 
Se for visto como urn "laborat6rio de desenvolvimento" (MINERVINI), o cons6rcio 
de exporta<;ao pode ser encarado como a solu<;ao para micro, pequenas e medias empresas, 
pois e considerado como uma escola de aprendizado, urn mutirao para a competitividade, e 
nao como uma simples estrutura de vendas. Assim, ha uma mudan<;a no estilo de pensar 
dessas empresas, com uma maior flexibilidade em enfrentar problemas e potenciais 
concorrentes viram potenciais aliados, o que reduz o custo da inexperiencia. 
Entre as vantagens que podem ser expostas e demonstradas para a forma<;ao de urn 
cons6rcio estao: 
-a divisao eqliitativa dos custos de exporta<;ao entre os associados; 
- o aumento da oferta de produtos e maior diversifica<;ao; 
- contrata<;ao de pessoal profissional da area de comercio exterior; 
- maior poder de negocia<;ao com fomecedores, clientes, bancos, transportadoras etc; 
- participa<;ao de cada associado a urn conjunto comum e maior de informa<;oes de 
mercado e aumento das oportunidades de neg6cios comuns; 
- possibilidade de integra<;ao de produtos e servi<;os entre os consorciados; 
- e uma parte auxiliar de cada empresa, como se fosse seu departamento de comercio 
exterior, realizando atividades para todos que urn deles, isoladamente, nao 
conseguiria custear; 
- acesso a importantes programas de ajuda tecnica de financeira de govemo ou de 
associa<;oes de classe. 
5.2 CARACTERiSTICAS 
Existem varias caracteristicas quanto a forma<;ao e caracteriza<;ao de urn cons6rcio de 
exporta<;ao. Eventualmente podem haver exce<;oes a estas regras que estejam funcionando 
muito bern, mas de modo geral e conveniente que as regras sejam respeitadas e discutidas 
antes do inicio do cons6rcio para evitar fracassos posteriores. A seguir estao algumas destas 
regras: 
- os cons6rcios de exporta<;ao sao formados por urn grupo (no minimo tres empresas) 
que desejam desenvolver conjuntamente a<;oes ou politicas de exporta<;ao; 
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- geralmente sao empresas de caracteristica industrial, havendo poucas exce<;5es da 
participa<;ao de empresas comerciais ( o que nao as restringe ); 
- os produtos das empresas participantes do cons6rcio geralmente tern urn mesmo 
canal de distribui<;ao, ou seja, os agentes comerciais (como distribuidores, agentes, 
representantes ou revendedores) sao os mesmos; 
- sao comuns os eventos promocionais como participa<;ao em feiras, missoes, rodadas 
de neg6cios e visitas a que possam participar; 
- as empresas participantes adotam urn compromisso econ6mico ou comercial entre 
eles, definindo direitos e deveres de cada urn em rela<;ao ao cons6rcio e entre eles; 
- os produtos a serem exportados devem ser complementares entre si, ou de mesmo 
tipo como pe<;as de artesanato de produtores isolados, desde que nao prejudiquem 
uma competi<;ao entre si; 
- o poder de decisao deve ser igualmente repartido entre as empresas participantes do 
cons6rcio de exporta<;ao, para que nao haja nenhuma empresa que tenha por si 
mesma poder de decisao sobre as demais; 
- normalmente sao formados por micro, pequenas e medias empresas. 
5.3 CLASSIFICA<;AO 
Existem diversas formas de se organizar cons6rcios de empresas para a exporta<;ao, 
dependendo do interesse do grupo e do estagio de desenvolvimento da cultura exportadora das 
empresas participantes. Essas defini<;5es quanto ao tipo devem estar bern claras para o grupo 
de empresas, pois e sua classifica<;ao que sera o foco de atua<;ao do cons6rcio, sendo 
essenciais para a sele<;ao das empresas participantes. Existem varias fonnas de classifica<;ao 
dos cons6rcios, podendo ser promocionais, operacionais, monosetoriais ou plurisetoriais. 
5.3.1 Cons6rcio de Exporta<;ao Promocional 
Tern finalidade de oferecer aos participantes uma serie de servi<;os como consultoria 
geral, treinamentos, busca de clientes, assistencia financeira, participa<;ao em feiras, visitas, 
missoes, entre outros. A grande vantagem deste tipo de cons6rcio e trabalhar em conjunto em 
nivel de suporte a exporta<;ao. A venda e realizada individualmente por cada empresa, 
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reduzindo o risco de conflitos, ciumes e outras situa<;:oes que levam ao fracasso varios 
cons6rcios operacionais. Seu foco e na promo<;:ao comercial dos produtos das empresas 
participantes, pois sao elas que realizarao diretamente a exporta<;:ao. Este modelo s6 e 
recomendavel quando as empresas associadas dispoem de alguma capacidade aut6noma de 
exporta<;:ao. Como no Brasil a maioria das empresas nao tern experiencia exportadora e 
necessaria que se contratem os servi<;:os de uma empresa comercial exportadora. 
5.3.2 Cons6rcio de Exporta<;:ao Operacional 
Tern a finalidade de facilitar e descomplicar os procedimentos operac10nms do 
processo de exporta<;:ao, envolvendo a otimiza<;:ao dos processos produtivos, identifica<;:ao de 
fomecedores de tecnologia e desenho, cria<;:ao de uma marca em conjunto, defini<;:ao da gama 
de produtos e da politica comercial, cria<;:ao de urn plano de investimento e marketing. 
5.3 .3 Cons6rcio de Exporta<;:ao Monosetorial 
Associam-se exportadores de urn mesmo tipo de produto ou de produtores 
complementares, a exemplo de cintos e bolsas, carteiras e botas. Sao empresas que quando 
reunidas formam s6 uma cole<;:ao, formando urn catalogo do cons6rcio, que sera instrumento 
de promo<;:ao comercial de divulga<;:ao dos produtos. 
Este tipo de cons6rcio pode reumr empresas fabricantes de produtos 
complementares, onde cada uma confecciona urn produto especifico e todas reunidas formam 
urn grupo de exporta<;:ao. Tambem podem criar produtos especificos, onde cada empresa e 
responsavel por uma fase da produ<;:ao. 
Geralmente uma empresa nao e auto-suficiente em todos seus aspectos. Pode ser 
muito boa na produ<;:ao, mas nao se sair bern na comercializa<;:ao dos produtos. Para isso, a 
forma<;:ao de urn cons6rcio reline potencialidades comerciais, onde as empresas poderao juntas 
alcan<;:ar urn novo patamar de desenvolvimento e seus conseqlientes beneficios. Este tipo de 
empresas monosetoriais exige muito mais maturidade no processo de forma<;:ao de cons6rcios. 
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5.3 .4 Cons6rcio de Exporta9ao Plurisetorial, Heterogeneo ou Multisetorial 
Nao ha nenhuma rela9ao de complementariedade, porem a busca da a9ao de 
fomecimento de produtos para uma determinada area geografica. Inclui empresas de outros 
segmentos da cadeia produtiva ou mesmo de setores diferenciados, permitindo a reuniao de 
fabricantes de produtos complementares ou heterogeneos. 
5.4 A FORMA<;AO DO CONSORCIO DE EXPORTA<;AO 
Para a forma9ao do cons6rcio de exporta9ao e necessaria as empresas a ideia de que 
serao uma "uniao", nao podendo surgir discordancias, lutas de poder, desrespeito as regras 
instituidas e pensamentos de favorecimento a certos componentes do grupo. As empresas 
estarao unidas para agregar for9as para a entrada em novos mercados, e nao competindo. 
A ideia da forma9ao do cons6rcio de exporta9ao pode nascer durante uma visita ou 
feira por parte de uma empresa isolada que assim procura institui9oes (publicas ou privadas) 
para orienta9oes e recebimento de ajuda. 
Para a forma9ao do cons6rcio de exporta9ao e necessario que as empresas tenham ja 
estabelecidas a figura do promotor do cons6rcio de exporta9ao, pessoa ( empresa ou 
institui9ao) que tern a ideia de criar ou incentivar a cria9ao de cons6rcios, e se encarrega de 
colocar em pratica as atividades de constitui9ao do cons6rcio. 
0 inicio pode ser considerado a parte mais importante para a forma9ao do cons6rcio. 
E nesta fase em que o promotor o tenha divulgado por escrito e com a ciencia de todos os 
participantes, para que no futuro nao haja divergencia de criterios que possam desagregar o 
cons6rcio. 
De urn modo geral, a figura do promotor pode ser: 
- uma empresa, atraves de urn de seus diretores ou proprietario; 
- urn grupo de empresas; 
- urn organismo oficial de alguma Camara de Comercio ou Associa9ao; 
- urn consultor independente; 
- urn profissional de comercio exterior. 
0 promotor devera ter conhecimento claro das finalidades do cons6rcio e deixar 
claro para seus participantes o que o cons6rcio espera de cada urn e o que cada empresario 
pode esperar do cons6rcio, seus riscos e oportunidades. Desta forma, devera convencer as 
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empresas das vantagens de estarem consorciadas e, por outro lado, deixar claro o 
compromisso economico, financeiro e legal que cada empresa esta assumindo ao participar. 
Devera ainda programar reunioes preparat6rias com os interessados e colocar na 
agenda alguns assuntos que devem ser esclarecidos antes da formaliza<;ao do cons6rcio e 
antes da ocorrencia de despesas comuns. 
Cada empresa devera fazer uma analise sobre sua situa<;ao para que o promotor e as 
outras empresas se conven<;am de sua idoneidade. As empresas nao devem entrar no 
cons6rcio para continuar operando no mercado, quando estiverem restritas por motivos 
fiscais, legais ou financeiros. Havera a necessidade de esclarecer a todos os participantes dos 
custos quanto ao cons6rcio: 
- custo de manter o cons6rcio, de atividades de marketing, promo<;oes, participa<;ao 
em feiras, visitas e administra<;ao; 
- custo de prepara<;ao de empresas para participar de comercio exterior - muitas 
empresas nao estao estruturadas, tendo custos de produ<;ao elevados, nao 
conseguindo manter prazos de entrega e tendo qualidade baixa de seus produtos; 
- custos de exporta<;ao, como taxas, despacho, documenta<;ao e licen<;as. 
Exportar e uma atividade que exige investimentos e provoca custos, alem de correr 
nscos ocasionados por comportamentos diferentes em outros paises, outras areas, outros 
costumes e culturas. Alem disso, a distancia entre o produtor e o comprador aumenta os 
custos com comunica<;ao e de solu<;ao de problemas que eventualmente ocorram. A empresa 
que deseja exportar devera assumir estes custos, independente de estar consorciada ou nao. A 
abertura de mercados exige tambem urn custo de promo<;ao, pesquisa, prospec<;ao de 
mercados, busca de financiadores e interlocutores adequados no pais de destino, adapta<;ao de 
embalagens e marcas, entre outros. 0 cons6rcio podera reduzir estes custos, aumentando a 
competitividade das empresas. 
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6. ETAPAS PARA A FORMAc;AO DE UM CONSORCIO DE EXPORTAc;AO 
6.1 PRIMEIRA FASE 
Esta fase e de apoio ao cons6rcio de exporta9ao. Nesta fase o principal objetivo e 
selecionar as empresas que formarao o cons6rcio, atraves da sensibiliza9ao, conscientiza9ao, 
diagn6stico e pre-pesquisa de mercado. 
Ap6s superada a fase de amilise do potencial de motiva9ao e do auto exame das 
pequenas empresas dispostas a montar urn cons6rcio de exporta9ao, as empresas devem 
elaborar urn plano de opera9ao do cons6rcio, projeto base sobre o qual se possam buscar 
outros interessados em participar do neg6cio com potencialidade de integrar uma ayao 
conjunta. Essa estrategia deve partir das caracteristicas das empresas integrantes do projeto. 
Urn cons6rcio de exporta9ao formado apenas pelo atrativo de trabalhar em conjunto com falta 
de objetivos concretos costuma ficar apenas no papel, ou entao fracassa antes da primeira 
negocia9ao. 
0 promotor do cons6rcio de exporta9ao pode formar uma opiniao sobre a empresa 
mais interessada ou mais capacitada inicialmente e partir dela agregar outras atraves de urn 
plano de forma9ao do cons6rcio, que deveni conter a amilise das empresas, a elabora9ao de 
urn projeto de forma9ao do cons6rcio, a busca de participantes adequados ao projeto, a amilise 
de novos participantes, a constitui9ao do grupo inicial do cons6rcio, a negocia9ao da 
constitui9ao formal e, enfim o inicio das opera96es. 
A elabora9ao do projeto do cons6rcio de exporta9ao deve ser elaborado para ser 
posto a disposiyaO de todos OS participantes, permitindo que busquem a forma aceita por 
todos. 0 projeto devera conter: 
Quanto aos dirigentes das empresas: 
- o tamanho das empresas participantes, considerando a produ9ao e o nfunero de 
empregados; 
- a mentalidade e as expectativas de coopera9ao dos dirigentes principais; 
- o comprometimento dos dirigentes frente aos objetivos de exporta9ao; 
- a mentalidade de medio e longo prazos, visto que o projeto tern uma fase de 
maturayao; 
- a proximidade geografica e a facilidade de reunir-se; 
- a disponibilidade local de estrutura apropriada. 
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Quanto aos produtos: 
- geralmente deve ser formado por produtos nao competitivos, embora possam haver 
exce<;oes; 
- produtos complementares de forma que o conjunto seJa mms atrativo que urn 
produto isolado; 
- produtos que possuam urn mesmo canal de distribui<;ao e dirigidos a urn mesmo 
segmento de mercado, assim sendo competitivos intemacionalmente. 
Alem disso, o projeto de forma<;ao do cons6rcio deve mencionar a lista de servi<;os 
prestados pelo cons6rcio e gastos decorrentes, os prazos de implanta<;ao e matura<;ao do 
projeto, o tempo estimado de retorno, entre outros. 
6.1.1 Quanto aos participantes do cons6rcio 
0 numero de interessados em participar do cons6rcio de expmia<;ao costuma ser 
muito maior do que o numero de empresas que efetivamente pode participar, sendo capacitada 
e adequada para a entrada nesta modalidade de associa<;ao. A busca por participantes 
geralmente se faz pelas Federa<;oes de Industrias, Sindicatos Patronais, Cooperativas de 
Produtores, Clubes de Lojistas, Associa<;oes de Pequenas Empresas ou por 6rgaos de ajuda e 
desenvolvimento, tomando-se necessaria a busca por participantes que preencham as 
condi<;oes minimas de opera<;ao, tanto em capacidade de produ<;ao, padrao de qualidade e 
interesse. 
A sele<;ao de associados apropriados e uma das fases mais dificeis da forma<;ao do 
cons6rcio, pois e nesta fase que se decidem objetivos para o qual o cons6rcio sera criado. Se 
as empresas sao todas fabricantes de produtos semelhantes o objetivo podera ser de explorar 
em conjunto os servi<;os de exporta<;ao. Se sao fabricantes de produtos complementares o 
objetivo podeni ser de cria<;ao de uma central conjunta de vendas ao mercado extemo. Ja se 
sao fabricantes de partes ou subconjuntos podera ser criada uma central de montagem finale 
venda a urn fabricante maior em outro pais. 
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6.1.2 Quanta ao tamanho do cons6rcio 
E aconselhavel que os participantes tenham dimensoes empresariais aproximadas 
como volume de prodw;:ao, numero de empregados diretos, volume de vendas, pre<;:os 
aproximados, entre outros. 0 que se procura e harmonizar o volume de recursos que cada urn 
devera contribuir para que nao sejam insuficientes para umas ou excessivo para outras 
empresas. 
6.1.3 Quanta a gama de produtos 
E importante que seja feita a analise dos produtos mais apropriados para a exporta<;:ao 
como tambem a linha de produtos disponiveis, fabricados pelos participantes para os quais se 
podem abrir brechas de mercado paralelas a exporta<;:ao dos produtos principais para urn 
mesmo mercado. 
6.2 SEGUNDA F ASE 
Esta e uma fase de curta dura<;:ao, pois ha a constitui<;:ao do cons6rcio, com o objetivo 
de instala<;:ao, com enfase nas a<;:5es administrativas e juridicas ( constitui<;:ao da associa<;:ao, 
estatuto e regimento interno ). 
Este passo e decorrente da primeira fase, apenas formalizando o cons6rcio. De posse 
das informa<;:5es o promotor e os dirigentes do grupo acordam entre si elaborar o documento 
que registrara o cons6rcio como entidade legalmente constituida e suas opera<;:5es. 
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6.3 TERCEIRA F ASE 
E a fase de apresentas:ao do projeto complementar do cons6rcio, onde o principal 
objetivo e a comercializa<;:ao dos produtos do grupo. 0 contrato devera ser aprovado pelas 
companhias signatarias em assembleia geral, em se tratando de sociedades anonimas, ou dos 
respectivos 6rgaos competentes, se as sociedades signatarias nao forem sociedades anonimas. 
Do contrato a ser firmado pelas empresas deverao constar os seguintes t6picos: 
- a designas:ao do cons6rcio, no caso de haver designas:ao; 
- empreendimento que sera objeto do cons6rcio; 
-a dura<;:ao, o endere<;:o eo foro; 
- a defini<;:ao de obriga<;:oes e responsabilidades das sociedades participantes, assim 
como das presta<;:oes; 
- as normas de recebimento de receitas e partilhas dos resultados; 
- as normas de administras:ao do cons6rcio, contabilizas:ao, representa<;:ao das 
sociedades consorciadas e a taxa de administra<;:ao, no caso de haver esta taxa; 
- a forma de delibera<;:ao dos assuntos de interesse comum, assim como o numero de 
votos que cabeni a cada urn dos consorciados; 
- a contribui<;:ao que cada consorciado fani para as despesas comuns, se houver. 
0 contrato e, eventualmente, suas posteriores alteras:oes deverao ser arquivados 
perante a Junta Comercial do local de sua sede, devendo a certidao do referido arquivamento 
ser publicada no 6rgao oficial da Uniao ou do Estado, e igualmente em outro jornal de grande 
circulas:ao. 
6.4 ESTRUTURA DOS CONSORCIOS DE EXPORTA<::AO 
0 cons6rcio se configura em urn contrato entre duas ou mms sociedades, nao 
perdendo as consorciadas, sua propria autonomia. Conservam as sociedades entao a sua 
personalidade juridica, conjugando seus esfors:os para a obtens:ao de certos objetivos. Embora 
se baseie esse tipo de associa<;:ao em um contrato, ela nao se reveste de personalidade juridica, 
razao pela qual as empresas que formam o cons6rcio somente se obrigam nas condi<;:oes 
previstas no respectivo pacto firmado entre elas, respondendo cada qual por suas obriga<;:oes, 
sem a presuns:ao de solidariedade, a unica exces:ao residindo nos efeitos da rela<;:ao de 
emprego. 
40 
A estrutura geral de urn cons6rcio deve ser simples e com poucos niveis. Devera 
conter urn gerente com capacita9ao especifica em comercio exterior, uma secretaria, urn setor 
de comercio exterior e promo9ao de vendas, assessoria juridica, urn setor de pesquisa de 
mercados, urn setor de administra9ao e finan9as, contabilidade e informatica. 0 cons6rcio 
devera ter urn gerente de exporta9ao, ou seja, uma pessoa que saiba definir as estrategias e 
taticas comerciais de exporta9ao e possua habilidade negociadora para conseguir o 
comprometimento dos s6cios e os acordos de neg6cios com os clientes no exterior. 
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7. A<;AO GERENCIAL, GASTOS E CUSTOS COM 0 CONSORCIO DE 
EXPORTA<;AO 
Uma vez formalizado o cons6rcio de exporta<;ao e escolhido o gerente, este deve ser 
contratato e ser introduzido em urn programa de ambienta<;ao, conhecendo todas as empresas 
associadas, detalhando seus processos de produ<;ao, seus produtos, seus sistemas de qualidade 
e garantias, assistencia tecnica se for necessaria, quadros de pessoal e capacidade produtiva 
instalada, para que ele possa formar uma ideia clara do volume de vendas que pode planejar. 
7.1 PLANO DE A<;AO DO GERENTE 
A partir de seus dados gerenciais anotados anteriormente o gerente elabora uma 
sfntese de seu Plano de A<;ao indicando os mercados mais interessados para comercializar o 
produto do cons6rcio, os padroes de qualidade que devem ser atendidos, os possfveis clientes 
e canais de comercializa<;ao mais viaveis. Prepara ainda urn fluxo de trabalho para o 
cons6rcio, indicando as atividades a serem desenvolvidas para que as exporta<;5es sejam 
iniciadas. 
Todas as empresas devem ter conhecimento quanto a este plano de a<;ao gerencial, 
para a discussao, reajustes e aprova<;ao. Cabera entao aos s6cios aprovar e liberar os recursos 
necessarios, e ao gerente colocar em pratica o que foi aprovado. 
7.2 PROGRAMAS PROMOCIONAIS 
0 gerente do cons6rcio deve consolidar urn Plano de Promo<;ao do Cons6rcio, tanto 
para as vendas no exterior, quanto para captar mais associados no interior. Em ambos os 
pianos o gerente deve conseguir urn acordo de todos ao associados sobre as feiras a 
participar, as missoes e visitas comerciais. logotipo e logomarca do cons6rcio, programa de 
marketing, entre outros. 
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7.3 MATERIAL PROMOCIONAL 
0 consorcio deveni tambem definir seu material promocional atraves de panfletos e 
folders a serem distribuidos, catalogos de produtos e pre<;os, que sirvam de apoio a venda. No 
caso de produtos diversificados por empresa, o consorcio deveni editar urn catalogo 
apresentando todos os produtos de cada empresa isoladamente. 
7.4 POLITICA DE MARCAS 
0 consorcio de exporta<;ao deveni manter uma (mica marca onde se abrigarao todas 
as empresas ou manteni as marcas das empresas participantes. Uma outra op<;ao e a cria<;ao de 
marca propria para urn grupo de produtos exportaveis e deixar as marcas das empresas para os 
demais. 
A marca propria do consorcio cna urn diferencial de mercado potencializando 
claramente uma oferta conjunta e de maior credibilidade externa. 
7.5 POLITIC A DE PRE<::OS, DESCONTOS E COMISSOES 
Na politica de pre<;os, descontos e comissoes ha a alternativa de manter os criterios 
individuais das empresas para o pre<;o de seus produtos, unificar os criterios com descontos e 
comissoes iguais para cada produto e mercado ou partir de criterios individuais ate chegar a 
uma situa<;ao conjunta. 
Ha vantagens e desvantagens em cada decisao. Se urn consorcio estiver localizado 
em uma localidade diferente da sede do consorcio, a diferen<;a dos impastos e os custos de 
transportes devem ser levados em conta. 
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7.6 REGIMENTO INTERNO DO CONSORCIO 
0 gerente do cons6rcio deve elaborar e propor para a prova9ao dos associados o 
Regime Interno de Funcionamento do cons6rcio cuja forma deve atender ao tipo de cons6rcio, 
as responsabilidades de cada associado, individualmente ou em grupo, aos tipos de produtos 
ou mercados e aos objetivos e estrategias definidas, alem de outras atividades. 
7.7 PLANO DE A<;AO EM OUTROS PAISES 
Como a96es em outros paises os cons6rcios de exporta9ao podem oferecer como 
atividades: 
- manter uma home page para oferecer seus produtos e atender aos pedidos 
remetendo as mercadorias; 
- participar de feiras e exposi96es em outros paises e promover vendas; 
- manter visitas a outros paises para fechar vendas; 
- cadastrar-se como fornecedor permanente ou parceiro de empresa em outro pais; 
- nomear representantes de vendas em outros paises; 
- instalar uma loja ou escrit6rio de vendas em outros paises; 
- criar empresas em joint venture com empresas ja sediadas no pais de destino; 
- pesquisar pela Internet as propostas de compras de produtos para os quais esteja 
habilitado a atender; 
- pesquisar em outros meios as oportunidades de vendas a empresas situadas no 
exterior; 
- vender seus produtos a uma trading nacional que os repassa ao exterior. 
7.8 OR<;AMENTO 
As empresas associadas necessitam saber de inicio que o cons6rcio representa para 
elas a cria9ao de uma nova empresa em conjunto e, como tal, tera custos fixos e custos 
variaveis, alem de incorrer em impostos e taxas durante sua opera<;ao. 
0 or9amento inicial do cons6rcio deve ser elaborado com base no total de despesas 
de criayao, registro e inicio do cons6rcio, incluindo uma sede, m6veis e utensilios e papeis de 
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trabalho, incluindo a contratayao dos seus primeiros empregados. Urn assunto muito discutido 
nesta fase e quanto se vai pagar ao gerente. Em muitos casos urn cons6rcio deixa de ser 
lucrativo e fecha suas portas porque o gerente escolhido nao tern capacidade de conduzir os 
neg6cios nem as negociac;oes necessarias entre os associados. 
Para o cons6rcio prosseguir e prosperar deve contratar profissionais com 
competencia e experiencia em comercio exterior, e pagar o preyo justo pelos resultados de seu 
trabalho sem comparac;oes como seu orgulho de empresario. 
7.9 GASTOS E CUSTOS COM 0 CONSORCIO 
A formayao e funcionamento de urn cons6rcio de exportayao provoca gastos para a 
sua criayao, manutenyao e operayao, tanto na sede quanto no exterior.Nao existe nenhum 
limite minimo ou maximo para se iniciar e operar o cons6rcio nem ha nenhuma norma legal 
que regule o seu capital ou seu nivel de despesas. Os recursos necessarios para se instalar e 
operar urn cons6rcio estao na razao direta de suas caracteristicas de constituiyao e nas 
disponibilidades de seus associados, e aprovados nas negociay5es previas para sua formayao e 
instalayao. A seguir seguem alguns dos gastos como cons6rcio: 
- gastos com comunicac;ao: agrupa os gastos iniciais para a formac;ao do cons6rcio. 
S6 aparecem na planilha de custos nos primeiros anos de funcionamento; 
- gastos de operayao: agrupa gastos da sede, instalayoes fisicas, telefones, 
informatica, documentayao, programa de qualidade, serviyos gerais, reunioes, 
transportes locais, alugueis, gastos administrativos e serviyos terceirizados; 
- gastos de promoc;ao: agrupa gastos com desenho de produtos, de embalagens, 
planos de marketing, promoy5es, participay5es em feiras, visitas, missoes 
comerciais, panfletos, catalogos, remessa postal, aluguel, espayos para veiculayao em 
midia, entre outros; 
- gastos gerais: agrupa os gastos com a exportayao e importayao de mercadorias, 
despachantes, aduanas, despesas de despacho e taxas especiais que incidem sobre as 
operac;oes de importayao e exportayao, estivas, permanencias, armazenagens em 
pontos alfandegarios, canais de distribuiyao no exterior, representantes, revendas, 
perdas e outros. 
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Alem da estimativa de gastos com o cons6rcio, e necessaria controlar o fluxo de 
dinheiro que e recebido e gasto pelo cons6rcio ou em seu nome. Esse controle e estabelecido 
pelo controle de fluxo de caixa. 
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8. BENEFICIOS E LIMITA(:OES 
Como citado anteriormente varios sao os beneficios para as m1cro e pequenas 
empresas para que constituam urn cons6rcio de exporta<;ao. A reuniao de pequenas empresas 
facilita o acesso a creditos e financiamentos, a mercados, ao fomecimento de materias primas 
e a novas tecnologias. Mas os beneficios do cons6rcio nao atingem apenas os exportadores. 
Os importadores dos produtos do cons6rcio sao beneficiados pela certeza e estar comprando 
de empresas que investiram em capacita<;ao gerencial e tecnica e que ofertam produtos de 
qualidade. 
A uniao de diversas empresas em busca de urn objetivo comum pode ser aprimorada 
atraves de varias atividades, como: 
- participa<;ao conjunta em feiras intemacionais; 
- publica<;ao conjunta de material promocional; 
- rateio de despesas de exporta<;ao, como despachante aduaneiro, secretaria, pesquisa 
de mercado, custos de produ<;ao e representa<;ao; 
- cria<;ao de uma logo e marca fmie; 
- participa<;ao em missoes e rodadas de neg6cios intemacionais; 
- maior poder politico em negocia<;oes com entidades de apoio ao comercio exterior; 
- desenvolvimento conjunto de projetos de capacita<;ao, como qualidade total, desing, 
ISO 9000 etc. 
A forma<;ao de cons6rcios de exporta<;ao e uma altemativa a coloca<;ao de pequenas e 
m1cro empresas no mercado intemacional, buscando seu fortalecimento. V arios sao os 
problemas enfrentados para a constitui<;ao de urn cons6rcio de exporta<;ao, sendo 
considerados como principais a falta de uma cultura exportadora por parte dos pequenos 
empresarios e a falta de cultura de associativismo. 
Deve-se considerar os varios problemas que possam ocorrer antes da constitui<;ao do 
cons6rcio, com a ado<;ao de programas publicos que orientem pequenos e micro empresarios a 
transpor essas barreiras e finalmente adentrarem no mercado intemacional. Dificilmente o 
govemo toma medidas que visem o apoio a exporta<;ao em pequenas e micro empresas, pois 
ve-se muito pouco esfor<;o para que haja uma cultura de entrosamento ligada ao comercio 
exterior. Ainda e altamente burocratico para uma pequena empresa conseguir creditos 
sozinha, negociar com fomecedores etc, o que leva muitas empresas a desistirem do sonho de 
comercializar como exterior e ate mesmo fecharem suas portas no mercado intemo. 
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0 tempo e urn elemento decisivo para a constituis:ao de urn projeto para a formas:ao 
de urn cons6rcio. Ap6s a formalizas:ao do cons6rcio ha. uma fase onde os empresarios se 
prepararam para a entrada no mercado externo, atraves de consultorias especializadas na area. 
Ap6s a entrada em outros mercados ha a necessidade da gestao consciente do Cons6rcio, pois 
interesses individuais podem acabar prejudicando o born andamento dos neg6cios. 
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9. EXPERIENCIAS (CONSORCIOS DE EXPORTA<;Ao EXISTENTES) 
Existem diversos cons6rcios de exporta<;ao presentes no Brasil. Como exemplo pode-
se citar o SP Gold Export Cons6rcio, que trabalha de forma articulada com o Programa 
Setorial Integrado de Apoio as Exporta<;oes de Gemas, J6ias e Metais Preciosos, desenvolvido 
pelo IBGM e pela APEX. Este cons6rcio de exporta<;ao e formado pela uniao de 7 fabricantes 
tradicionais no mercado brasileiro de j6ias, com mais de 50 anos de experiencia e conhecidos 
pelo desing ja premiado em diversas feiras e concursos. Teve inicio em 2001 e ja participou 
de duas feiras internacionais, o que contribuiu com vendas de US$ 81.000,00 (APEX, 2004) 
A ABRA VEST (Associa<;ao Brasileira do Vestuario) desenvolve projetos de forma<;ao de 
cons6rcios neste setor, com inicio na sensibiliza<;ao de empresas da regiao de Born Retiro, em 
Sao Paulo. Desenvolvido com o apoio da APEX, surgiu o Tropical Spice, que reline 18 
empresas da regiao e tern como principal produto confec<;oes femininas (APEX, 2004). 
A partir de uma iniciativa do SEBRAE de Minas Gerais urn grupo de 14 empresas formou o 
cons6rcio Minas Shoes & Bags em 2000, incrementando assim as vendas externas. 
Atualmente e composta por 12 empresas, sendo 4 fabricantes de bolsas e acess6rios de couro, 
3 fabricantes de cal<;ados masculinos, 6 de cal<;ados femininos e 1 de cal<;ados infantis, 
iniciando seus trabalhos de prospec<;ao e ja realizando as suas primeiras vendas (SEBRAE, 
2004). 
No Parana ja tem-se diversos cons6rcios, como o ABRAFAB'Q (Associa<;ao 
Brasileira dos Fabricantes de Bones de Qualidade) eo AECO (Associa<;ao de Exporta<;ao das 
Industrias de Confec<;oes do Nordeste do Parana - Maringa). No Brasil existem diversos 
cons6rcios, conforme anexo 1. 
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CONCLUSAO 
A formac;ao de cons6rcios de exportac;ao no Brasil, que comec;ou a se intensificar 
sobretudo depois dos anos 90 quando a APEX Brasil iniciou o seu apoio a essas redes de 
cooperac;ao, ainda e urn fenomeno recente e pouco estudado. Com a globalizac;ao as micro e 
pequenas empresas devem esperar o crescimento atraves da cooperac;ao mutua, podendo vir 
sobre a forina de cons6rcios de exportac;ao. Os cons6rcios sao uma associac;ao de empresas 
com a finalidade de entrar conjuntamente em mercados intemacionais. 
Em urn pais com boa parte do corpo empresarial constituido por micro e pequenas 
empresas e a grande parte das exportac;oes brasileiras constituidas por grandes industrias e 
pelas commodities se faz necessaria a inserc;ao da cultura exportadora aos pequenos 
empresarios. Com isso, o Programa Curitiba Exporta tenta fazer com que os pequenos 
empresarios vejam a importancia das exportac;oes nao s6 para a economia brasileira, mas 
tambem os beneficios que esta ac;ao trara para a propria empresa. 
No Brasil existem cerca de 4,5 milhoes de empreendimentos de micro, pequeno e 
medio porte, que correspondem, aproximadamente, a 98% de todos os estabelecimentos 
registrados que operam no pais, que exportam cerca de 1% do total nacional. A cooperac;ao 
das pequenas empresas toma-se uma altemativa para superar esta baixa participac;ao, sendo 
que conseguirao penetrar no mercado mundial com uma maior facilidade, mesmo que tendo 
que rever suas estrategias de sobrevivencia em urn mundo cada vez mais competitivo. 
Os constantes desequilibrios na balanc;a comercial brasileira e as metas fiscais 
acertadas com instituic;oes financeiras intemacionais obrigaram o Brasil a rever a sua politica 
de exportac;ao, sendo as pequenas empresas urn segmento de grande potencial para reverter a 
situac;ao. Estas nao precisam sair do pais para competir em urn mercado global, pois seus 
concorrentes encontram-se pr6ximos atraves de produtos importados de baixa qualidade 
encontrados no comercio. 
Assim, este projeto de monografia acreditou ser util para mostrar que a formac;ao e 
manuten<;ao dos cons6rcios de exportac;ao sao possiveis de serem realizadas e que o 
associativismo e uma nova cultura a ser expandida para as pequenas empresas. Para que isso 
ocorra e necessario reformular o processo produtivo das empresas, dinamizar o potencial 
economico, aplicar estrategias de gestao empresarial inovadoras e tambem novos modelos de 
forma de trabalho. 
Com a formac;ao dos cons6rcios de exportac;ao ha o desenvolvimento economico da 
regiao e/ou pais em que este esta inserido atraves da forma<;ao de novos postos de trabalho, 
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gerando renda e crescimento. 0 desenvolvimento regional pode ser simplificado pela soma 
dos seguintes fatores: globaliza<;ao economica, regionaliza<;ao social e descentraliza<;ao 
politica, gerando competitividade; que aliada a coopera<;ao resulta em qualidade de vida. 
Entre os fatores que pode-se citar favoniveis a forma<;ao do consorcio sao que as 
empresas sozinhas sao: 
- dependentes das empresas por poucos fornecedores; 
- escassez de pessoal qualificado; 
- falta de informa<;5es sobre os mercados; 
- falta de recursos; 
- falta de poder contratual; 
- pouco volume de produ<;ao; 
- falta de uma marca propria. 
Com a participa<;ao das pequenas empresas em consorcios ha uma redu<;ao 
significativa de custos, principalmente do da "inexperiencia". Alem disso, as empresas tern 
acesso a novos mercados (diversificando sua carteira de clientes), melhor poder contratual e a 
redu<;ao do custo para a promo<;ao, comercializa<;ao e administra<;ao da exporta<;ao. A 
possibilidade de trabalhar com uma marca propria, a redu<;ao dos custos na obten<;ao da 
informa<;ao, o maior interesse no comprador para compras maiores, a redu<;ao no custo de 
logistica e o acesso mais facil a financiamentos tambem podem ser citados como fatores 
positivos para a forma<;ao do consorcio de exporta<;ao. 
Mas os consorcios de exporta<;ao tambem podem enfrentar dificuldades. Entre elas, 
pode-se citar: 
a desconfian<;a com quem organiza o consorcio; 
o excesso de individualismo; 
os recursos humanos inadequados; 
a visao de curto prazo existente nas empresas; 
a falta de homogeneiza<;ao dos participantes; 
a nomea<;ao entre os socios do consorcio; 
a mudan<;a periodica do gerente; 
a integra<;ao da gerencia com cada urn dos participantes; 
a falta de urn regimento interno ( estatuto) bern elaborado; 
ver o consorcio so com uma estrutura para vendas e nao desenvolvimento. 
Com isso, as empresas que pretendem juntar-se para formar urn consorcio de 
exporta<;ao deverao avaliar os pontos positivos e negativos para que possam se organizar da 
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melhor forma possivel, evitando quebras de contratos, saidas de empresas do cons6rcio, entre 
outros. A forma<;ao dos cons6rcios e uma op<;ao para que as pequenas empresas possam entrar 
no mercado internacional da melhor forma possivel, reduzindo os riscos de terem exporta<;oes 
mal feitas e sujando o nome da empresa no mercado internacional. 
Assim, com o aumento da base exportadora resultante da forma<;ao dos cons6rcios ha 
o desenvolvimento economico, pois ha urn aumento da produ<;ao que gera empregos e 
consequentemente renda, gerando aumento no consumo e maior produ<;ao das empresas, 
criando novamente mais empregos. 
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Consorcios de Exporta~ao Existentes no Brasil 
Entidade: ABEV - Associa<;ao Brasileira dos Exportadores de V estmirio Tropical Spice ( 
Born Retiro-SP) 
Contato: Eliseu Simoes Neto (Gerente) 
Telefone: (11) 222-3825 ou (11) 221-6934 
E-mail: eliseuneto@uol.com.br- abev@uol.com.br 
Produtos: vestmirio feminino, moda praia, jenaswear, moda intima, sportwear, infantil 
Entidade: ABIT - Associa<;ao Brasileira da Industria Texti e de Confec<;ao 
Contato: Paulo Antonio Skaf (Presidente) e Rossildo Faria 
Telefone: (11) 3823-6115 
E-mail: presidencia@abit.org.br- faria.texbrasil@abit.org.br 
Entidade: ABRAF AB'Q - Associa<;ao Brasileira dos Fabricantes de Bones de Qualidade - PR 
Contato: Neuci Maria Barbieri (Presidente) e Paulo Di Chiara-Sebrae/PR 
Telefone: (43) 422-5938 ou (43) 43211011 r/28 
E-mail: abrafabg@onda.com.br- pchiara@sebraepr.com.br 
Produtos: blusas femininas, camisas polos masculina, em geralmalharia 
Entidade: AECO - Associa<;ao de Exporta<;ao das Indt1strias de Confec<;oes do Nordeste do 
Parana (Maringa-PR) 
Contato: Paulo Mititer Nishizawa (Presidente) e Milton Rossi 
Telefone: (44) 262-6110 
E-mail: miami@bwnet.com. br - brcia@wnet.com. br brcia@brcia.com. br 
Produtos: moda feminina (dia-dia) e malharia masculinas, camisas polos 
Entidade: AFRIC - Associa<;ao Friburguense das Industrias de Confec<;oes (RJ) 
Contato: Carlos Eduardo Fernandes de Oliveira 
Telefone: (22) 2526-1473 
E-mail: duanip@netflash.com. br 
Produtos: moda intima feminina, calcinhas, camisolas 
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Entidade: Ass. de Promo<;ao e Exporta<;ao de Produtos Texteis e Afins da Regiao de 
Campina Grande (PB) 
Contato: Maysa Ayres da Motta Benevides Gadelha (Presidente) e Johann Schneider 
Telefone: (83) 3058-2006, (83) 971-1570, (81) 337-7077 ou (83) 341-3014 
E-mail: mixmalhas@uol.com. br 
Produtos: camisetas, bluas femininas e masculinas, bermudas, bol<;as, sandalias e acessorios 
Entidade: Associa<;ao Civil de Promo<;ao de Vestmirio em Geral- Two Colors (Jacarei-SP) 
Contato: Celso Siqueira Arroyo 
Telefone: (12) 3937-5449 
E-mail: info@twocolors.com. br 
Produtos: meia fina, meia esportiva, uniforrnes, roupa social masculina e feminino, roupa de 
bebe, moda praia, moda intima feminina, lingerie 
Entidade: Associa<;ao de Prom.a Export. Indtlstrias do Vestmirio de Sao Jose do Rio Preto-
SP e Regiao 
Contato: Jorge Eduardo Mussi Mortati (Presidente) 
Telefone: (17) 232-7400 ou 232-1999 
E-mail: buitto@riopreto.com.br 
Produtos: moda infantil, infanto-juvenil, moda praia, masculino e feminino 
Entidade: Associa<;ao de Promo<;ao as Exporta<;oes - Ceara Vest Export (CE) 
Contato: Luciano Jorge Peixoto (Presidente) e Carlos Pedrosa (Gerente) 
Telefone: (85) 292-1091 ou (85)276-1726 
E-mail: areiadapraia@areiadapraia.com. br 
Produtos: moda praia, cangas, saidas de banhos, biquines, fitnesse surfwear, berrnudas, 
camisetas. 
Entidade: Associa<;ao dos Exportadores de Confec<;oes de Uberbindia - Brazilian Fashion 
Export (MG) 
Contato: Laudivame Douglas da Cruz 
Telefone: (34) 3224-0026 ou (34) 3232-5222 
E-mail: sindi vestu@sindivestu.ind. br 
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Produtos: moda praia, acess6rios, moda intima masculina, malharia, camisetas, camisas, 
bermudas 
Entidade: Associayao Serrana de Empresas de Moda de Nova Friburgo - Cons. de 
Exportayao FULO 
Contato: Michelyne de Paula Silveira 
Telefone: (22) 2522-8960 
E-mail: lausanne@lausanne.com. br 
Produtos: moda praia, biquinis, maio, saida de banho, moda intima, lingerie, masculino e 
feminino 
Entidade: Bye Bye Brasil da Serra - Associayao Brasileira das Indt1strias de Lingerie 
Contato: Amin Ahmed Mazloum 
Telefone: (22) 2522-5178 
E-mail: byebyebrasil@uol.com.br- yasmin@netflash.com.br 
Produtos: moda intima em geral feminino, lingerie 
Entidade: CEAP- Cons6rcio de Exportayao do Alto Paranaiba (Patos de Minas-MG) 
Contato: Luiz Carlos Soares (Presidente) e Elaine Alves Nunes (Gerente) 
Telefone: (34) 3823-3992 ou (34) 9103-8318 
E-mail: wellis@acipatos.org.br- elaineceap@fiemg.com.br 
Produtos: modajeanswear, sportwear, cal((as jeans, camisas jeans, bermudas jeans 
Entidade: Colatina Fashion Export (ES) 
Contato: Ademar Pegurim Soares (Presidente) 
Telefone: (27) 3721-4444 
E-mail: triattori@escelsa.com. br 
Produtos: modajeans, calyas, camisas, bermudas 
Entidade: Cons6rcio Bahia Beach Export 
Contato: Vit6ria Regina F. A. Coelho Castro (Presidente) 
Telefone: (71) 264-4245 ou (71) 321-1684 
E-mail: agree@terra.com.br 
Produtos: moda praia feminino e infantiLbiquinis, maio, saida de barlho. 
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Entidade: Cons6rcio Exportador de Tricot Sul de Minas (Monte Siao-MG) 
Contato: Jose Ayrton Labegaln 
Telefone: (35) 3465-1205 ou (35) 9961-1937 
E-mail: tricollection@tricollection.com. br 
Produtos: tricot industrial, blusas verao e inverno, malhas. 
Entidade: Cons6rcio Muriae Export- COMVEX (MG) 
Contato: Jose Geraldo da Silva (Presidente) e Gilberto Ligeiro Ornellas (Gerente) 
Telefone: (32) 3721-8560 
E-mail: comvex@imicro.com.br 
Produtos: roupa noite, pijamas, camisolas, feminino e masculino 
Entidade: Cons6rcio Muriae Vestexport (MG) 
Contato: Almir Silva Couto (Presidente) e Cezar Brotaro (Gerente) 
Telefone: (32) 3721-4094 ou (32) 3722-5050 
E-mail: karicia@imicro.com.br- cezar@imicro.com.br 
Produtos: surfwear masculina, bermudas, camisas, roupa de noite, pijamas. 
Entidade: Cons6rcio Pantanal Fashion Export (MS) 
Contato: Alexandre Godinho Bertoncello (Presidente) 
Telefone: (67) 325-7478 
E-mail: bertobrasil@terra.com. br approved@approved.com. br 
Produtos: moda jeanswear, cal<;a jeans, moda praia, biquini, saida de banho, maio, moda 
intima feminina, lingerie. 
Entidade: Cons6rcio Vestexport (PE) 
Contato: Frederico Sergio Cavalcanti Queiroz (Presidente) 
Telefone: (81) 3221-4652 
E-mail: vestexport@bipkid.com 
Produtos: moda infantil, feminino e masculino verao, moda praia, biquini, maio, moda 
jeans wear. 
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Entidade: Cons6rcio Vit6ria Export - CONVIX (Vit6ria/ES) 
Contato: Milton C. Bernardo 
Telefone: (27) 3328-5885 
E-mail: convix@convix.com. br 
Produtos: moda praia, biquinis, saidas de banho, cangas, moda surfwear, camisetas, 
bermudas, modajeanswear, calc;as, bermudas, moda intima feminino e masculino. 
Entidade: COOPERATEX - Cooperativa de Exportac;ao de Moda Praia, Aer6bica e 
Congeneres L TDA (RJ) 
Contato: Edila Maria Nobre Lopes e Marisa Mota Mesquita 
Telefone: (21) 2547-8542, (21) 2256-9354 ou 
(21) 2521-2523 
E-mail: opalocka@imagelink.com.br- mota@gbl.com.br 
Produtos: moda praia, biquini, maio, sunga, saida de banho, roupa para ginastica, feminino e 
masculino. 
Entidade: FIESC- Federac;ao das Industrias do Estado de Santa Catarina (SC) 
Contato: Alexandre Steinbruch 
Telefone: ( 48) 231-4667 
E-mail: alexandre@fiescnet.com.br 
Produtos: camisetas polos, camisas, malharia em geral, moda senhoras, calc;a social, mesa e 
banho. 
Entidade: Praia Brasil Associac;ao de Exportadores (Santos-SP) 
Contato: Mario Ricardo Gaspar Augusto 
Telefone: (13) 3271-6619 
E-mail: gattoderua@uol.com.br 
Produtos: moda praia em geral, maio, biquinis, sunga, saida de banho. 
Entidade: SEBRAE-GO - Servic;o de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Goias 
Contato: Ieso Gomes Pereira da Silva 
Telefone: (62) 250-2215 
E-mail: ieso@sebraego.com. br 
Produtos: moda praia em geral, biquinis, maio, moda intima feminino. 
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Entidade: SEBRAE-RJ- Servi<;o de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Estado do Rio 
de Janeiro 
Contato: Evandro Pe<;anha Alves 
Telefone: (21) 2215-9366167 
E-mail: epecanha@sebraerj .com.br 
Produtos: moda intima em geral, masculino e feminino. 
Entidade: SEBRAE-RS- Servi<;o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Rio 
Grande do Sul 
Contato: Marcia Luciane Thier- Neg6cios Internacionais 
Telefone: (51) 3216-5127 
E-mail: marciat@sebrae-rs.com.br 
Produtos: moda intima feminina, calcinhas, camisolas, lingerie. 
Entidade: SINDIVESTE - Sindicato das Industrias do Vestmirio do Distrito Federal -
Cons6rcio Flor Brasil 
Contato: Walquiria Pereira Aires-Presidente 
Telefone: (61) 234-0414 I (61) 362-3850 I (61) 361-4789 
E-mail: sindiveste@fibra.org.br 
Produtos: moda praia, biquinis, saidas de banho, cangas, maios, e complementos, feminino e 
masculino, adulto e infantil. 
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